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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general de determinar la 
eficacia del mensaje publicitario del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami 
2019- Litoral Peruano de INDECI en estudiantes del 5to año de la IE José Baquijano 
y Carillo, Lima, 2019. Esta investigación presenta como tipo básica y de enfoque 
cuantitativo, de nivel descriptivo simple, y diseño no experimental, tomando en 
cuenta el uso del instrumento de la recopilación de datos de las encuestas 
realizadas a 113 estudiantes de la institución José Baquíjano y Carrillo. Por lo tanto, 
se llegó a la conclusión de que el mensaje del spot publicitario Simulacro Nacional 
por Sismo y Tsunami 2019- Litoral Peruano de INDECI logró determinar que la 
variable ha sido eficaz, quiere decir, que ha obtenido un nivel positivo o alto en la 
atención, comprensión, memorización, verosimilitud y convicción.  
 



















The present research work has as a general objective to determine the effectiveness 
of the advertising message of the National Simulation for Sismo and Tsunami 2019 
spot - INDECI Peruvian Coast in students of the 5th year of IE José Baquijano y 
Carillo, Lima, 2019. This research presents as a basic type and quantitative 
approach, with a simple descriptive level, and a non-experimental design, taking 
into account the use of the data collection instrument of the surveys carried out on 
150 students of the José Baquijano y Carrillo institution. Therefore, he concluded 
that the message of the National Simulacro por Sismo y Tsunami 2019-Litoral 
Peruano advertising spot determined that the variable has been effective, that is, 
that it has obtained a positive or high level of attention, understanding, 
memorization, credibility and conviction. 
 


















En el Perú, se sabe que existen infinidades de publicidades, cómo al estar en 
las calles se puede apreciar una gran saturación visual de publicidad, encender la 
En la actualidad, la publicidad es uno de los canales más utilizados por las 
empresas para dar a conocer sus productos o servicios, y con el único propósito de 
persuadir al público para que realicen la compra de ello. Se puede incluir que la 
publicidad en los últimos años ha tenido grandes avances tecnológicos, esto quiere 
decir, que la publicidad se puede observar en cada momento de nuestra vida 
cotidiana, esto hace que la sociedad perciba rápidamente lo que los medios 
publicitarios quieren dar a conocer, esto se puede incluir que el medio más atractivo 
y fácil de captar son los spots publicitarios, lo cual es instrumento muy vigoroso y 
utilizado por las empresas para dar a conocer una marca o producto, y poder 
estimular el deseo del público al que va dirigido.  
Lo cual, los spots publicitarios, son propagandas o anuncios que forman un 
mensaje atractivo, lo cual está compuesto por elementos visuales, auditivos y 
sonoros, que es utilizado para persuadir y estimular a los espectadores para la 
realización de la compra o conozcan la marca. En tanto, Gonzales, J y Ortiz, A. 
(1995), infiere acerca del spot publicitario: Es como la imagen en la publicidad 
televisiva y también en todo su demás ámbito, que ha dejado de aludir a un objeto 
real, para pasar en un mundo autorreferencial de ensoñación que se crea con el 
producto. (p.139). Por tales razones, habla acerca de que el spot publicitario es la 
imagen que va dentro de la publicidad, por lo que los manejos de sus contenidos 
van enfocados a una realidad en el mundo, a pesar que no sea un terminó real.  
Por su parte, Almanza, (2011) menciona que el mensaje publicitario es un 
grupo de textos, imágenes, sonidos y símbolos que sirva para dar una idea, el 
objetivo es de capar la atención del público, comunicar con exactitud el mensaje 
para que vaya de acuerdo a los objetivos publicitarios y poder recordar la marca. 
(p.23). Como menciona el autor, el mensaje publicitario es un elemento en el que 
contiene toda cantidad de textos, imágenes, sonidos y símbolos, mediante estos 
elementos se puede formar una idea, en el que se va transmitir para la atención a 





televisión, usar el celular, entre otros. Se ve que la publicidad se encuentra en todo 
el medio de comunicación con el único propósito de persuadir al consumidor o 
cliente para la compra de un producto y/o servicio. Es por ello que la publicidad, 
con el pasar de los años, se ha vuelto muy exigente en sus productos audiovisuales 
ya que las mismas suelen ser el medio publicitario con mayor tráfico en internet y 
televisión para que el producto tenga un valor que diferencia dentro de la 
competencia, por ende, es importante que un comunicador cree estrategias 
creativas e innovadoras, con el único fin de captar la atención y una excelente 
percepción del mensaje publicitario. 
La revista de medios de comunicaciones y educación (1995), señala que “la 
publicidad es una forma de comunicación que se expande más allá en la conducta 
de comprar, debido a que maneja diversos códigos” (p. 15). Por este lado, se 
menciona que la publicidad si bien cumple la función de vender un producto también 
busca otras cosas, tales como entablar un lazo entre la empresa y público a través 
de insights.  
Así mismo, en muchas circunstancias la publicidad no tiene un buen resultado 
del cómo se esperaba, en distintas empresas llegaron a transmitir publicidades con 
mensajes equivocados, entre ellos mensajes que pueden alborotar al consumidor, 
por ejemplo, el sexo, discriminación, sangre, etc. Es claro ejemplo, donde se 
presentó dicho spot publicitario que el único mensaje que se dio a entender era el 
racismo que había por parte de dos amigas, este spot llamo la atención de diversos 
usuarios, que se sintieron indignados por la falta de respeto que hubo a la 
realización de esta publicidad, gracias a esta falla las empresas deben plantear bien 
sus publicidades, sobretodo ver bien el mensaje que van a querer transmitir sin 
perjudicar a nadie.  
Lo que busca la publicidad es estimular a sus usuarios y los que se incorporan, 
y de que tanto puede alcanzar un efecto, si bien se sabe las personas están 
familiarizados a la publicidad clásica, en este caso el ATL, que se ve en la televisión 
durante los cortes comerciales, de igual forma pasa en la radio, lo que sería la 
transmisión de las tantas comerciales que dura aproximadamente cinco minutos, 
en los periódicos, se ve anuncios, tales como paneles, carteles, paletas, etc. Con 





y que la publicidad transmita mensajes creativos, para la realización de esto se 
debe tener un buen estudio de mercado.  
Esta investigación, propone saber cuán necesario es la eficacia del mensaje 
publicitario del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami de Indeci en 
estudiantes, como también el nivel de atención del mensaje, la comprensión, 
memorización, verosimilitud y la convicción para generar un una medición en el spot 
de Indeci y los estudiantes.  
En este caso, para la creación de un buen mensaje publicitario se debe saber 
a qué consumidor va dirigido, entender que es lo que busca un consumidor, saber 
acerca de sus gustos, preferencias, necesidades, como la frase conocida “ponerse 
en los zapatos del otro”, en este caso ponerse en el lugar del cliente y así la 
publicidad llegue efectivamente al consumidor. 
Como justificación, el estudio permitirá conocer mejor el comportamiento de 
los estudiantes, y medir que tan eficaz es el mensaje publicitario en el spot de 
Indeci, cuantificar la interacción de los estudiantes, observar la medición que tiene 
el spot y el posicionamiento de la marca hacia los usuarios. Así mismo, tiene como 
fin aportar y contribuir al nuevo conocimiento sobre la eficacia del mensaje 
publicitario.  
De esta forma, el objetivo de la investigación es determinar la eficacia del 
mensaje publicitario del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami, como 
también identificar el nivel de atención, comprensión, memorización, verosimilitud 
y convicción en dicho spot, y de esta forma poder medir que tan eficaz es en los 
estudiantes.  
Mamani, C. (2017) en su tesis “La eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Fin de Cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, 
Comas, 2017.”, para obtener el Título Profesional de Licenciado en Ciencias de la 
II. MARCO TEÓRICO  
Para seguir con la investigación, se utilizó trabajos de diferentes autores, entre ellos 
nacionales e internacionales, así poder obtener una definición exacta de la variable 
Eficacia del mensaje publicitario y sus dimensiones, por ello, se utilizara las 





El autor menciona que para lograr la eficacia del mensaje publicitario sea 
resaltante se debe considerar una evaluación antes que dicho mensaje sea 
transmitido, para corroborar que tan bueno ha sido los resultados, de igual forma el 
mensaje publicitario lo que pretende es tener al público impactados y así el producto 
será más fácil de recordar.  
Rosasco, F. (2018) en su tesis ““Eficacia del mensaje publicitario del spot 
televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores 
Comunicación en la Universidad César Vallejo, Lima, expresa: “Para que el 
mensaje publicitario sea un resultado eficaz se observara de un diagnóstico de una 
pre-test., examen, evaluación de una exigente resultado, del cual podría salir de un 
elevado porcentaje. Si un mensaje publicitario logra tener un éxito necesitara de un 
alto porcentaje, la inteligencia para evidenciar el aspecto más recordatorio del 
producto en la publicidad, y del cual logre captar la atención del público 
determinado, por lo que tienen en cuenta que los anuncios vayan de acuerdo a los 
gustos y necesidades del cliente.” (p.63)  
Grados, G. (2018) en su tesis “Eficacia del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel e Intención de compra en docentes del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, Callao, 2018” para obtener el Título Profesional de Ciencias 
de la Comunicación de la Universidad Cesar Vallejo, Lima, menciona que: “El 
mensaje publicitario tiene como objetivo que los consumidores le den un buen uso 
al producto o servicio, del cual, puedan tener toda la información necesaria y 
verdadera sobre los beneficios y características que tienen. De igual forma se 
menciona la eficacia del mensaje publicitario que se encuentra unida con un 
proyecto publicitario y del cual se descompone por actitudes y comportamiento que 
tiene el cliente que esté relacionado con la publicidad” (p.17).  
Como menciona el autor, el mensaje publicitario tiene como principal tarea 
que los clientes puedan adquirir un producto o servicio, pero con el único fin que, 
ellos puedan darle un buen uso al producto que hayan comprado, quiere decir que 
el cliente se pueda sentir a gusto con lo que tiene y que le sea necesario, por otra 
parte, la eficacia que tiene el mensaje publicitario va con relación a lo que se va 
realizar un contenido, del cual cumple la misión de poder ver como es el cliente con 





Unidos, Callao, 2018”, para obtener el Título profesional de Ciencias de la 
Comunicación, menciona: “Que el mensaje publicitario tuvo como objetivo fijar el 
desarrollo del mensaje publicitario en compañía investigada”.  
 
Varrillas, N. (2017) en su tesis “Eficacia del mensaje publicitario del spot 
Se refiere a cómo la empresa crea el mensaje publicitario para que dentro de 
esto el producto o servicio salga a conocerse ante los consumidores, ya que el 
mensaje es un lenguaje de comunicación y cumple con el objetivo de que el público 
entiende lo que se quiere dar a conocer.  
Explica que la eficacia del mensaje publicitario tiene como fuente principal fijar 
que tan buen manejo se va realizar el mensaje para así lograr que dicho mensaje 
pueda ser captado rápidamente.  
“Jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda Huertos de Chillón, 
Puente Piedra, 2017” para obtener el Título profesional de Ciencias de la 
Comunicación, describe: “Que el mensaje publicitario de un spot debe ser medido 
para que exista una evaluación de eficacia en lo que respecta la publicidad, del cual 
contienen aspectos que son piezas principales para saber si dichos aspectos se ha 
logrado el alcance necesario para que la eficacia sea obtenida y poder calcular las 
inversiones que se van a plantear para obtener un mayor alcance en los spots” 
(p.15) 
Para lograr un resultado bueno en lo que es la eficacia de un mensaje 
publicitario es saber qué tan medible, rentable puede ser crear el spot publicitario, 
por lo que se describe que para saber qué tan bueno puede ser, se debe realizar 
una evaluación al spot y así, la publicidad sea apto para generar un buen resultado.  
Vera, B. (2016) en su tesis “Influencia del mensaje publicitario visual en los 
consumidores de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito” para 
obtener el Título de Ingeniera en Mercadotecnia, menciona: “La publicidad es una 
estrategia del marketing, ya que por el uso de los medios de comunicación va 
permitir la persuasión, convencer o seducir al mercado, mediante la difusión de la 
información de un producto o servicio que incentive al consumo de ello […] Por el 
lado del mensaje publicitario, la empresa va comunicar acerca de un producto o 
servicio, es un lenguaje claro para que el público objetivo entienda y pueda crearse 





Dentro de los mensajes publicitarios existe una perspectiva visual debido a 
que presentan los personajes, por lo que ellos van directamente al público 
transmitiendo lo que se quiere presentar, en este caso el producto para el 
espectador sienta que el producto es para él.  
Para el autor, el mensaje publicitario tiene fases que busca etapas que sea 
cognitivo, del cual es importante realizar esta medición de que tanto puede 
transmitir el mensaje, por lo que, este mensaje debe ser fácil de comprensión, que 
capte a la audiencia de manera rápida.  
Del cual, para poder entender más a fondo la eficacia del mensaje publicitario 
se utilizó la teoría del carácter reciente, en el cual sirva como base para la 
investigación.  
Montes, A. (2018) en su tesis “El significado semiólogo del mensaje 
publicitario de bebidas alcohólicas” para obtener el Título y Grado Académico de 
Licenciada en Ciencias de la Comunicación, explica: “La función apelativa debe 
estar siempre en los mensajes publicitarios y desde una perspectiva visual, entre 
sus más claras manifestaciones se encuentra en los personajes, ya que ellos van 
dirigidos al público. Este componente propone dejas de lado la impersonalidad de 
la comunicación, dando signos, objetivos y otras herramientas retóricas, están 
inmersos y sobretodo no adoptan una finalidad estética, ya que busca rodear al 
producto de elementos que hacen que el receptor se sienta atraído hacia el mismo” 
(p.27). 
Barrionuevo, R. (2017) en su tesis “Estudio comparativo de la eficacia 
publicitaria relacionada con la notoriedad en los diferentes medios publicitarios” 
para obtener el Título Administración y Dirección de Empresas de la Universidad 
Politécnica de Cartagena, España, describe que: “La eficacia del mensaje 
publicitario en la etapa cognoscitiva es la que mide la cantidad que puede tener los 
anuncios del cual busca llamar la atención, memorizar y transmitir el mensaje que 
se va dar a conocer, de igual forma analiza el nivel de capacidad y entendimiento 
que puede tener las personas al ver un anuncio. Del cual está la notoriedad de 
marca, la medida que tiene la información de forma clara, por lo que otra escala de 






Esta teoría fue creada por Baack y Clow (2010), quien considera que la teoría 
del carácter reciente es la actividad que apunta que el receptor solo captará o 
prestará atención a los spots o anuncios publicitarios que se le exponga en cuento 
a su necesidad y/o deseos que sientan en ese preciso momento. De igual forma, 
se establece en la opción que, si dicho anuncio publicitario se encuentra 
continuamente frente a los receptores que no les interese el mensaje, el resultado 
será de una captación a corto plazo y no tendrán respuestas de lo que la empresa 
esperaba.  
Blaack y Clow (2010) define: “La hipótesis de la teoría del carácter reciente es 
de que los consumidores tienen un procedimiento de atención selectiva al tener en 
cuenta los anuncios, captan más la atención a los mensajes que quizás puedan 
satisfacer sus necesidades y deseos. Cuando más cerca se encuentre a un 
anuncio, una compra, más eficaz se presentará” (p.210). En esta teoría, explica 
acerca de que, si una persona decide prestar atención a un spot que se está 
transmitiendo, es claro que desea visualizar la necesidad que está queriendo en 
ese determinado tiempo y realizar la compra del producto o servicio, en lo contrario 
sería si la persona solo escucha más no le interesa.   
Thompson, I. (2005). Define que: “La publicidad es reconocida como una de 
los instrumentos más usados en la mercadotecnia, es decir de la promoción, que 
será trabajada por las compañías, empresas, instituciones, entre otros para que 
muestren el mensaje que va acompañado con el producto o servicio” (p.1). 
Actualmente, la publicidad es una herramienta muy importante que emplean 
diversas empresas para que su producto o servicio sea reconocido por el público, 
en el cual es importante saber que su mensaje que quieren transmitir sea el 
adecuado o vaya unido con lo que quieren ofrecer.  
Begoña, G. (2017) describe: “La publicidad transforma al producto-objeto en 
producto-signo, significa que el cliente o público compra no por lo que se ve el 
producto, sino más bien por lo que representa. Por ejemplo, no se compra un 
automóvil para movilizarse de un sitio a otro: se realiza la compra del estatus y la 
clase social; o no se compra una camiseta o vestido, se compra en realidad el 
diseño y modernidad, la compra de un perfume no solo es para oler bien sino, para 





El spot publicitario tiende a conformar los signos, palabra e imagen para que, 
a través de los resultados esto se formule el mensaje y que conozca el cliente que 
quieren enseñar. Gonzales, J. & Ortiz, A. (1995). Describe que:  
“El spot publicitario es la imagen que tiene la publicidad en el medio de la 
televisión y en otros medios, que ha pasado a ser a un objeto real, para ser 
en un mundo autor referencia de una visión que produce el producto”. (p.139).  
una forma reluciente y en grandeza, como se ve en este fragmento mítico y claro 
esos ejemplos de spots que son expuestos” (p. 21). Para el autor, los consumidores 
tienen esa sensación de compra, no solo por necesidad, sino más bien es para que 
pueden marcar una diferencia ante la sociedad y a través de la publicidad esto 
influye demasiado ya que ven al producto cómo el objeto que marca una diferencia 
antes los otros.  
Por su parte, González, A. & Dolores, P. (2009). Habla que la publicidad es: 
“Los aspectos de comunicación que tiene una empresa. Se refiere a la 
comunicación externa, quiere decir, la agrupación de mensajes que dicha empresa 
o institución muestra al exterior, realizando una contemplación de la comunicación 
interna” (p.15).  
Como se menciona la comunicación va unidad a la publicidad y es ahí donde 
las empresas realizan diversos sistemas para que la publicidad pueda ser vista 
hacia el público. De igual forma Gonzáles, A. & Dolores, P. añaden que: “La 
publicidad se puede identificar cómo difusión de noticias o anuncios de forma 
comercial para poder llamar la atención al público y compradores” (p.15). Así 
mismo, se puede decir que la publicidad tiene la capacidad de poder atraer a un 
público determinado para que, ellos puedan realizar la compra de los productos o 
servicios que ofrece la empresa. 
Palermo, F. (1981) postula que: “Los spots publicitarios manejan diferentes 
signos. En tanto lo que es la palabra sea oral o escrita, la imagen puede o no ser 
estética. Por lo que, los signos, palabra e imagen, infieren en el mensaje, divididos 
en icónicos, esto significa que la imagen es utilizada para atraer la atención del 





En tanto como menciona, el spot es utilizado por inversionistas que manejan 
diferentes temas publicitarios y lo cual ha tomado a pasar como un tema real, ya 
que hoy en día los spots publicitarios son vistos de manera emocional, lo que puede 
suceder en la sociedad y así el público capte el mensaje y vean el producto.  
Livia, M. (2017) infiere que: “Los spots, son medios que están en un espacio 
publicitario de 30 a 60 segundos de realización, del cual se va realizar una difusión 
en los medios, entre ellos se encuentra la radio, televisión o la web. Del cual se 
tiene que entender que es aquel que une al spot publicitario y de lo que captarán el 
público” (p.26). Los spots son medios de información que son vistos por todo el 
receptor, en lo cual hace que los medios de comunicación sean de ayuda para que 
dicha publicidad sea transmitida.  
Rosales, P. (2006). Infiere que el: “Mensaje publicitario es una definición de la 
comunicación que sirve para ayudar a “decir algo”, esto se debe a la creatividad y 
la estrategia de poder informar y persuadir. El mensaje debe ser creado para que 
el público vea las características del producto” (p.1). Respecto, al mensaje 
publicitario habla acerca que conforma parte de la comunicación con el significado 
de poder expresar algo, es decir, el mensaje va enseñar o dar a conocer lo que 
quieren transmitir y así persuade a todo el público.  
Ayala, A. & Hernández, A. (2003) describe que el mensaje publicitario: 
“Proviene como un potencial consumidor, ya que puede tener a los productos o 
servicios para poder satisfacer las necesidades que tiene el público, y metiendo la 
necesidad de compra. La motivación va depender del nivel de una escala 
jerárquica, y cuales estímulos pueda tener dentro de las opiniones y creencias. Por 
otro lado, el precio que tan bueno pueda ser para realizar esa motivación de 
comprar. (p.1). El mensaje publicitario tiene como función el poder de dar a conocer 
el producto o servicio que tiene la empresa, del cual hace que la compra tenga esa 
satisfacción que tiene el cliente, de igual forma incluye que la motivación conforma 
parte esto ya que sin esto los clientes no pueden realizar la comprar, debido a que 
en términos generales el cliente debe estar motivado en adquirir un producto y ahí 





De igual forma Rodríguez, Suárez y García (2008) infiere que, para obtener 
una comunicación eficaz, es lo que la mayoría quiere desear, lo que es necesario 
elaborar un buen mensaje. (Como se citó en Ramos, 2017, p. 93).  Esto quiere 
decir, que para crear una comunicación mediante la publicidad es importante tener 
un eficaz mensaje.  
Según la Real Academia Española infiere que el significado de la palabra 
eficacia es la capacidad de poder obtener un efecto o que se quiera lograr. 
Alexopoulou y Zerva (2014) menciona que la eficacia del mensaje publicitario es 
tomada como un poder de producir un efecto buscado, como un texto multimodal, 
que elabora con distintos aspectos que combinan textos, imágenes y en algunas 
circunstancias el sonido que transmite una idea. Con el único propósito de captar a 
Godas, L. (2009) describe que: “El mensaje publicitario puede verse a través 
de una codificación, lo que quiere decir, que es la formulación que puede ser 
utilizado mediante las imágenes, palabras y sonidos”. (Párr. 8).  Para el autor, el 
mensaje publicitario está compuesto por ciertos códigos que generan su 
realización, del cual incluye que sus elementos son las imágenes, palabras y 
sonidos. Estos elementos son de suma importancia para que el mensaje puede ser 
entendido y todo esto es mediante el spot.  
Almanza, J. (2011) expone que: “El mensaje publicitario es visto por un grupo de 
textos, imágenes, sonidos, símbolos que transmiten una idea, la importancia que 
tiene es la de poder atraer o llamar la atención del público, y así generar con mayor 
resultado la difusión del mensaje que una con los objetos publicitarios y poder 
identificar la marca” (párr. 2).El mensaje publicitario se encuentra dentro de unos 
elementos que hacen que el mensaje tenga la idea clara para poder transmitir a los 
receptores, por lo que, esto pueda servir para que la marca sobresalga ante ellos. 
Para García, U. (2011), declara que el mensaje publicitario es un anuncio o 
spot que se elabora a través de símbolos o ideas, y que se encuentra en la palabra, 
imagen, dibujos o la música. Debido a esto, del cual se debe tener identificado el 
contenido, el cómo se está elaborando y por último el objetivo que ira para todo el 





la audiencia, por ende, tiene que ser entendible, comprendido, creíble para que su 
resultado obtenga el efecto”. (p.3) 
Como infiere el autor, la eficacia del mensaje toma ciertos elementos para que 
su producto tenga un efecto en los receptores, sus aspectos se encuentra la mezcla 
de los textos, imágenes y a veces el sonido para dar el mensaje. Por lo que es 
importante que sea claro, pueda ser comprendido dicho mensaje.  
Gómez, Y. (2016) añade que: “cuando se mide la eficacia y la realización de 
todos los objetivos de la publicidad se debe realizar técnicas para que se empleen, 
sin embargo, no hay ningún sustento que se decrete que técnica es mejor para 
cada objetivo” (p.33) 
Por su parte Aparicio, P. (2000), añade que el mensaje publicitario, es una 
relación con los objetivos publicitarios, la naturaleza es técnicamente cuantitativa y 
da a conocer la impresión que tiene el público.  
Beerli & Martin (1999) infiere que: “Las empresas, tanto lucrativas o no, lo que 
pretende es buscar una ganancia en sus inversiones. Por lo que, dicha ganancia 
proviene de la publicidad, esto es para saber si todas las campañas fueron eficaces, 
por ende, el significado de eficacia publicitaria es utilizado para medir los 
resultados, de distintos elementos que tiene el mensaje y el plan de medios” (p.33 
citado de Gómez, Y. 2016).Como menciona el autor, la eficacia del mensaje 
publicitario para saber qué tanto ha llegado a la audiencia es necesario poder medir 
todos los resultados que se ha tenido y que tanto marco el mensaje a ellos.  
“La medición que tiene la eficacia publicitaria se realiza en distintos periodos 
que tiene el trabajo de la actitud de los espectadores al estar presentes ante una 
publicidad, entre ellos está el aprender, sentir, y hacer. Estas actitudes se 
encuentran unidad con otras funciones de la publicidad, tales como informar, crear 
actitudes o emociones hacia el producto o servicio, del cual tiende a realizar una 
acción”. (Beerli & Martin, 1999, citado en Gómez, Y.  2016, pag.33). Para tener un 
resultado bueno con respecto a la eficacia publicitaria es necesario tener en cuenta 
ciertos aspectos como poder aprender, sentir y hacer, para poder analizar si los 
consumidores sientan esto y tengan la ejecución de poder realizar la compra del 





García, U. (2011) define a la eficacia publicitaria por diversos aspectos, entre 
ellos el valor de la atención, comprensión, memorización, verosimilitud o aceptación 
y la convicción […] Esto se une a la medición de los resultados que tiene dicho spot 
o anuncio. Del cual estos resultados se muestran con un cargo de los elementos 
publicitarios que se da a conocer con dicho anuncio”. (p. 359). Esto tiene como 
función medir que tanto puede producir el mensaje, por ende, tiene aspectos para 
que sea un resultado bueno como la atención, comprensión, memorización, 
verosimilitud y convicción en lo que quieren transmitir. Por lo que la autora 
dimensionó la eficacia del mensaje publicitario a través de cinco valores.  
El valor de la Atención se manifiesta que “La atención tiene a precisar si un 
anuncio emitido es valorado, se entienda y va enfocado a través de sus elementos 
sin ser confuso, dicho mensaje que se desea trasmitir debe ser claro para la 
percepción del público” (Garcia,2011, p. 359).  La atención de un anuncio se basa 
en como este llega a ser percibido por su público objetivo, como es que entiende el 
mensaje a través de los diversos elementos que darán forma a aquello que se 
desea transmitir.  
Por su parte Gambero, B. (2011), define que el valor de la atención es la 
primera pieza principal para que se cumple un anuncio. En donde es importante la 
captación y la comprensión de la atención, en el que se ha puesto en el desafío 
más principal de las comunicaciones publicitaras en la actualidad”. (p.7). Se puede 
decir que la base para lograr penetrar en el público objetivo es la atención, ya que 
la misma define el momento en el que su target logra ser atraída y valore el anuncio. 
Esta parte del proceso de las comunicaciones es el más complejo porque define el 
momento del interés de las personas para con el producto o servicio. 
Vargas, J. (2012). Explica sobre: “Para que el mensaje llegue de cierta forma 
al espectador, si principal función es la atención. La atención es el primer indicador 
para que se vea expuesto la comunicación publicitaria ante el sujeto. No obstante, 
si esta componente no logra tener al sujeto atento no se puede tener ningún avance 
con respecto al mensaje planteado” (p.9). Se puede decir, para que el consumidor 
pueda estar atento al mensaje es importante poder lograr su atención a la 
publicidad ya que, si no se logra esto, se mostrara que algo no está funcionando 





Rodríguez, M. (2015) infiere “El término de la palabra atención tiene la 
posibilidad de vincular la actividad de diferentes regiones cerebrales, las estrategias 
del neuro- imagen, acepta que cuando prestamos atención se estimula partes del 
cerebro” (p.71). La atención es un estímulo que el cerebro puede activar cuando 
sea necesario, esto ocurre cuando la persona ve o capta algo importante y es ahí 
donde la atención toma su lugar en poder retenerlo.  
Además, la captación de la atención es aquella unión que se debe tener con 
el público objetivo, tener una relación de largo plazo, corto, mediano, etc. Por ende, 
las campañas publicitarias y este caso y más importante es de que el spot tenga un 
buen mensaje. (Mamani, 2018, p.17) 
Por su parte, la concentración dirigida en la publicidad es netamente para 
priorizar la atención en la publicidad, como la creatividad y el contenido que tiene 
en ella y poder tomar el interés necesario de lo que se está transmitiendo. (Ossa, 
2012, p.2).  
El valor de la comprensión, es la confirmación que tiene el mensaje publicitario 
este realmente difundido y que sea comprendido y valorado en tal dimensión que 
se puede verificar que el mensaje ha sido transmitido con una mayor intensidad y 
fidelidad” (García, 2011, p.359). La comprensión viene a través del mensaje, por lo 
que hace que, si el mensaje haya sido realmente entendido por el público, el 
mensaje tiene que ser comprendido con una mayor facilidad para que pueda lograr 
tener esa fuerza de atracción.   
Ante lo expuesto García Uceda (2011) habla acerca de “Las informaciones 
transmitidas en el producto son escogidas mediante el espectador, por ello, al 
comprender los mensajes que observamos” (p.32). El consumidor tiene esa 
capacidad de poder comprender toda clase de mensajes, pero siempre y cuando a 
ellos les interés que es lo que quiere saber, por ello cuando menciona el autor que 
el producto son escogidos, habla acerca de que el propio público escoge lo que le 
gusta o le llama la atención.  
De igual forma, Poncet, P. (2015) describe: “Es lo que se busca tener con un 
alto grado de comprensión y que esto viene por el consumidor que viene desde una 
eficacia en el trayecto de la percepción que va tener con el mensaje, por lo que se 





(p.5).  Aquello que permitirá la eficacia del mensaje será la propia sencillez o 
facilidad de comprensión que tenga este para con el público al cual se dirige, debido 
a que de ello depende que el objetivo que se haya planteado lograr con el mensaje 
llegue a ser alcanzado.  
Por otra parte los textos que se ven en los spots publicitarios son piezas 
principales, ya que ayuda a tener más información, comprensión y sobretodo el 
impacto esperado hacia los espectadores y para que la marca de la empresa 
consiga que su público haga la acción de compra (Gudiña, 2008, párr.1). En el que 
los textos, la palabra toman un poder en el orden que se va querer transmitir el 
mensaje y así poder comprender el mensaje.  
De igual forma, las frases sirven para que de forma repetitiva se pueda 
identificar la marca o resaltar el mensaje, por ello las frases deben tener sentido y 
similitud con la campaña o el spot, para que este quede en la mente del consumidor. 
(Gonzales, 2005, p.1)  
La imagen, según López, I. (2014). Son las figuras o presentaciones visuales 
de algún objeto o situaciones. La imagen tiene como poder quedar en la mente de 
las personas, son presentadas como fantasías, imaginaciones, modelos, entre 
otros. De igual forma aparecen en los diseños, fotografías, imágenes 
cinematográficas, la televisión” (p.1).  
Así mismo, los símbolos significan la representación de una idea para poder 
percibir, mediante los sentidos, del cual el resultado es poder captarlo” (Carmona, 
2017, párr. 1).  
En el fondo musical, Bedoya y León (2011): “El fondo musical es una música 
que se es utilizado para acompañar al contenido. Sin embargo, sus funciones 
pueden excederse al acompañamiento de situaciones que va con cada personaje, 
esto incluye un tipo de emoción hacia el televidente ya que muestra más acción” 
(p.50). 
Así mismo la locución en off, Sierra, sn: “Es una herramienta de producción que se 
va trasmitir a través d una voz de un sujeto que no está presente dentro de una 
escena. La voz en off es manejada para dar a conocer los anuncios o narra una 





El Valor de la Memorización, menciona el autor, Barrionuevo, R. (2017), que “La 
publicidad tiene la habilidad de poder memorizar la existencia de la marca o de la 
acción que se desea para lograr que el consumidor sea fiel o fortalecer las 
decisiones que tiene cada cliente por la compra que realizo en el pasado”. (p.66). 
No tiene una sola finalidad sino varias, dependiendo de aquello la misma este 
buscando, la publicidad tiene como finalidad crear vínculos con sus clientes de tal 
forma convertir a los usuarios en clientes fieles de la marca. 
García, U. (2011): define que: “La memorización es un estudio que los 
recuerdos pueden ser recordados como se puede recordar en un mensaje”. De 
igual forma, Gambero, B. (2011). Incluye: “Que la persona puede olvidarse temas 
o cosas con una facilidad. Por ende, es necesario e importante que el spot 
publicitario quede recordar en los consumidores” (p.7). Para lograr garantizar que 
el consumidor logre recordar el spot publicitario, lo más importante para alcanzar 
ese objetivo será la facilidad y claridad para entender el mensaje que este desea 
transmitir para su público, debido a que el cliente recordara el spot de igual forma 
a la que recuerda el mensaje que este le dejo. 
De igual forma, los textos se encuentran en un anuncio publicitario contienen 
información que hace que él público pueda recordar y del tenga una gran captación 
por parte de ellos”. (Gudiña, 2008, párr.1). 
Las Frases para Mamani, C. (2017). “Es una agrupación de palabras que 
tienen a formar sentido. Donde pueden existir diferentes frases para que el mensaje 
sea más expresivo, ejemplo: el amor, amistad, odio, etc.” (p. 21).  
De tal forma, las imágenes y su grado de congestión son utilizados en el 
medio. No obstante, si las imágenes son utilizadas con mayor frecuenta la 
recordación y atención puede disminuir en el anuncio. (Beerli & Martin, 1999, p.36). 
Los colores que son utilizados en las publicidades son elementos que se debe 
tener en cuenta, debido a que cada color que aparece contiene un significando, 
como los valores o sentimientos. Por ello, a la hora de seleccionar un color, se debe 
saber cómo combinarlos, la ilustración que debe tener con el fondo y la forma para 






El Fondo musical según, Bedoya y León (2011): “Se utiliza para el 
acompañamiento de la trama y poder acompañar en situaciones que haga recordar 
la escena que se da. De igual forma, hace que el espectador pueda sentir 
emociones de lo que escucha” (p.50) 
De igual forma en la voz, Bedoya y León (2011). “Es utilizado de forma usual, 
ya que transforma en un cambio verbal entre las personas. Esta comunicación se 
puede presentar tanto en on como en off, por lo que sirve de conexión de una 
escena a otra” (p.51).  
El Valor de Verosimilitud o aceptación, García, U. (2011). Describe a la 
verosimilitud: “Es la cuenta de los que aceptan o creen en el mensaje transmitido y 
a su vez a los que no”. (p. 359). Lo que menciona la autora es aquel público que 
acepta la información de un anuncio, pero a su vez rechaza. 
De igual forma, Gambero, B. (2011) añade que la verosimilitud es en vez en 
cuando el exceso de la sensibilidad de dicho producto que aceptan la confianza del 
público determinado”. (p.7).El público acepta al producto pese a las exageraciones 
de sus beneficios en anuncios, debido el mismo logrará persuadirlo con el material 
audiovisual. 
Por el lado de Pericot, J. (1987): “La verosimilitud viene a formar un 
componente persuasivo que va aceptar enmarcarse en ciertos mundos del cual los 
hechos, acciones privadas y global sustenten la factibilidad de las ideas que se 
muestran para persuadir”.  
Por su parte, el valor de la convicción es el estimar o apreciar si dicho mensaje 
trasmitido es apto para una modificación en las actitudes y comportamiento del 
receptor.” (García, U. 2011, 359). La Convicción es evaluar el mensaje, de tal forma 
determinar si el anuncio ha lograra transmitir hábitos positivos al público al cual se 
dirige. 
Gambero, B. (2011). Define que la “convicción en el medio publicitario es la 
que tiene que convencer primero para que luego el cambio se pueda apreciar en el 
comportamiento del público. No solo es mostrar a la audiencia que sea un aspecto 
llamativo, también es enseñar que el consumidor se pueda sentir identificado con 





En el entorno de la publicidad la convicción tiene como tarea meterse en la 
cabeza del consumidor y luego modificar hábitos del mismo. Su finalidad no es ser 
solo llamativa, sino que busca acercarse al consumidor al generar empatía de tal 
forma generar diversos pensamientos. 
III. METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de investigación  
Tipo de investigación 
Este trabajo de investigación es del tipo básica, ya que va requerir de bases 
teóricas, es decir, que requerirá de un marco teórico, teorías que se asemejan al 
estudio planteado. Hernández (2016): “La investigación es básica porque va partir 
de teorías o investigaciones ya realizadas, donde este estudio mostrará un nuevo 
conocimiento acerca de una realidad específica, quiere decir, se limitará a dar un 
nuevo aporte teórico” (p. 60).  
Diseño de investigación 
El diseño de estudio corresponde al no- experimental de corte transversal, ya que 
se estudia los fenómenos como tal y no se ha manipulado intencionalmente la 
variable de la investigación. De igual forma es transversal, por lo que la recolección 
de datos se realizará en un solo momento determinado, para que se pueda describir 
las variables y analizarlas. En tal formal, el autor solo observa los datos de forma 
natural y no interviene en absoluto. 
 Según Valderrama (2002). Define: “El estudio no – experimental es aquella 
investigación de las variables que tiene relación al problema que se está dando, 
donde se llevara a cabo el análisis sin manipular las variables elegidas” (p.178).  
3.2. Variable y operacionalización 
Variable Independiente: Eficacia del mensaje publicitario 
Definición conceptual 
La eficacia del mensaje publicitario tiene a tomar ciertos elementos, del cual hace 
que sus productos o servicios tengan un mayor efecto en sus consumidores y poder 





Según lo menciona Alexopoulou y Zerva (2014) menciona que la eficacia del 
mensaje publicitario es tomada como un poder de producir un efecto buscado, como 
un texto multimodal, que elabora con distintos aspectos que combinan textos, 
imágenes y en algunas circunstancias el sonido que transmite una idea. Con el único 
propósito de captar a la audiencia, por ende, tiene que ser entendible, comprendido, 
creíble para que su resultado obtenga el efecto”. (p.3) 
Definición operacional  
García (2011) define a la eficacia como la medición de los resultados que tiene dicho 
spot o anuncio. Del cual estos resultados se muestran con un cargo de los elementos 
publicitarios que se da a conocer con dicho anuncio”. (p. 359). 
La eficacia del mensaje publicitario se divide en cinco dimensiones: Atención, 
comprensión, memorización, verosimilitud y convicción.  
 Comprensión: García, U. (2011). Infiere: “La comprensión es la confirmación 
que tiene el mensaje publicitario este realmente difundido y que sea 
comprendido y valorado en tal dimensión que se puede verificar que el mensaje 
ha sido transmitido con una mayor intensidad y fidelidad” (p.359).  
Las clasificaciones de la comprensión es dividido por: la comprensión del texto, 
frases, imagen, símbolos de seguridad, fondo musical y locución en off.   
 Memorización: García, U. (2011): define que: “La memorización es un estudio 
que los recuerdos pueden ser recordados como se puede recordar en un 
mensaje”. De igual forma, Gambero, B. (2011). Incluye: “Que la persona puede 
olvidarse temas o cosas con una facilidad. Por ende, es necesario e importante 
que el spot publicitario quede recordar en los consumidores” (p.7).  
En la memorización se encuentra: la memorización del texto, frases, imagen, 
colores, fondo musical y la locución en off.  
 Atención: García U. (2011). Manifiesta que “La atención tiene a precisar si un 
anuncio emitido es valorado, se entienda y va enfocado a través de sus 
elementos sin ser confuso, dicho mensaje que se desea trasmitir debe ser claro 
para la percepción del público” (p. 359).  
El seguimiento del valor de la atención es representado en dos clasificaciones 





 Verosimilitud: García, U. (2011). Describe a la verosimilitud: “Es la cuenta de los 
que aceptan o creen en el mensaje transmitido y a su vez a los que no”. (p. 359). 
Lo que menciona la autora es aquel público que acepta la información de un 
anuncio, pero a su vez rechaza.  
La verosimilitud se encuentra la credibilidad 
 Convicción: El valor de la convicción es el estimar o apreciar si dicho mensaje 
trasmitido es apto para una modificación en las actitudes y comportamiento del 
receptor.” (García, U. 2011, 359). La Convicción es evaluar el mensaje, de tal 
forma determinar si el anuncio ha lograra transmitir hábitos positivos al público 
al cual se dirige. 
Su clasificación de la convicción esta la satisfacción, identificación y el valor 
diferenciado. 
Escala de medición 
Se empleó la escala ordinal porque empieza desde un orden, inicia con el primero, 
segundo y tercero. Los valores de cada escala simbolizan jerarquías 16 o grupos 
de pertenencia con un orden afiliado. La escala ordinal contiene las propiedades de 
representación y magnitud, la cualidad no es precisa como para establecer 
diferencias, es decir, la distancia entre ellas no es pareja, solo simbolizan un 
aspecto que se está midiendo. (Villasís y Miranda, 2016) 
3.3. Población, muestra y muestreo 
Población 
Dentro del estudio de investigación se encuentra con una población de 150 
estudiantes del 5to año de secundaria de la IE José Baquijano y Carrillo.  
Lo cual, población se puede determinar cómo un grupo de todos los valores 
de un fenómeno o estudio en el que se quiere realizar y sobre todo las 
características particulares de un grupo específico de objetos o individuos. 
(Hernández, 2014, p. 174).  
 Criterios de inclusión: Se consideró a estudiantes de todas las secciones del 





resultado positivo en la participación en el estudio, los cuales fueron un total de 
113 estudiantes encuestados.  
 Criterios de exclusión: No se incluyó a todas las secciones del 5to año de 
secundaria, ya que, no todos los estudiantes asistieron a clases u otras 
secciones se encontraban en turnos diferentes. 
Muestra  
La muestra se presencia como una parte de la población estudiada, de la tal forma, 
se puede presentar de dos formas: la probabilísticas y la no probabilísticas. En el 
aspecto del tipo probabilísticas se define como la inclusión de cualquier sujeto 
dentro de nuestra población, a través de una selección azar. Por otra parte, el tipo 
no probabilísticas, su selección de los sujetos de población y su inclusión que va 
dentro de la muestra va depender de algunas condiciones: criterios, características, 
etc. Otzen y Manterola (2017) define la muestra como: “La muestra se puede 
conseguir a través de dos formas: probabilística y no probabilística. Todas las técnicas de 
muestreo probabilístico, va acceder a conocer la probabilidad que tiene cada sujeto 
estudiado, por lo que tiene que ser incluido en la muestra, mediante una selección al azar. 
Por el lado, del tipo de muestreo de tipo no probabilísticos, es la selección de los elementos 
estudiados que va depender de algunas características, criterios, etc. (Walpole & Myers, 
1996, Avila Baray, Arias- Gómez et, al.)” (p.228) 
Como respuesta del total que se obtuvo en la población fue de 150 
estudiantes del 5to año de la IE José Baquijano y Carrillo, donde 113 estudiantes 
fueron escogidos como muestra con un 95% de nivel de confianza y un 5% respecto 
al margen de error. (ANEXO 06) 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica de muestreo que se utilizará para esta tesis es la de no probabilístico 
aleatoria simple. Esto es debido, a que, se seleccionó al azar y con las 
probabilidades de selección hacia los sujetos que van incluido en la población.  
Otzen y Manterola (2017) mencionan que el muestreo probabilístico aleatorio 
simple, consta que todos los individuos que componen la población en blanco 
tienen las mismas oportunidades para ser parte de la muestra. Lo que quiere decir, 





la probabilidad que va con los demás que conforman parte de la población en 
blanco. (p.228).  
El instrumento realizado fue el de las encuestas, ya que la fórmula de 
respuesta que se aplicará es la escala de Tipo Likert, cuyas respuestas se muestran 
en la encuesta realizada.  
Tabla 1: Escala de Likert 
Escala Likert 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En desacuerdo 
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
4 De acuerdo 
5 Totalmente de acuerdo 
                Fuente: Elaboración propia 
Validez  
En tanto la validez de instrumento se da mediante la evaluación de los expertos 
que va en semejantes con la materia, de los cuales revisaron y contribuyeron con 
sus observaciones. Del cual, para obtener la autenticidad, se utilizará el método de 
validación de la V de Aiken.  
Tabla 2:  
Juicios de expertos  
Validadores Criterio de Aplicabilidad 
Mg. Rodríguez Díaz Carol Elizabeth Aplicable 
Mg. Becerra Quintero Jorge Luis Aplicable 








Para medir la confiabilidad del instrumento, se utilizó el coeficiente de relación de 
alfa de Cronbach. 















Según el cálculo estadístico realizado en el paquete estadístico SPSS for 
Windows Versión 25. Dio como resultado el nivel de confiabilidad de MUY 
CONFIABLE con un Alpha de 0.939. (ANEXO 07) 
 
3.5. Procedimientos 
La recolección de datos para la realización del presente trabajo de investigación fue 
obtenida por investigaciones realizadas, artículos científicos, libros los cuales 
fueron utilizados para medir la eficacia del mensaje publicitario. De igual forma, el 
instrumento que se utilizará en la tesis es del cuestionario en los estudiantes del 
5to año de secundaria de la IE José Baquijano y Carrillo. Encuestando a 113 
alumnos de diferentes secciones, en donde se solicitó un documento de 
autorización a la universidad, y a la misma institución.  
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,939 22 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 




Total 113 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en 





3.6. Métodos de Análisis de Datos 
La recopilación se realizó a través de encuestas y codificados en el programa 
SPSS, del cual los resultados se obtuvieron tablas de frecuencias y gráficos, dentro 
de las dimensiones y variables, teniendo como resultados los porcentajes, que 
luego pasaron a ser interpretados.  
Por lo que, los resultados procedieron a tener sus descripciones e 
interpretaciones correspondientemente, donde se verá que tan eficaz es el mensaje 
publicitario en un determinado grupo de encuestados.  
3.7. Aspectos Éticos  
El proceso de este estudio de investigación ha sido considerado por principal 
aspecto éticos bajo el perfil profesional de la carrera de Ciencia de la Comunicación, 
en el cual fue desarrollado de forma legal, de tal sentido, que ha sido respetado 
todo el criterio de evaluación.  
Por lo tanto, toda la información investigada por mi persona es veraz y 
confiable, ya que respeta cada investigación encontrada de diversos autores, 










Resultados a nivel de variable 
Tabla 4                                                                                                                     






















Figura 1: Resultado de la Eficacia del Mensaje Publicitario 
Fuente: Elaboración propia 
Descripción e interpretación:  
Respecto a la eficacia del Mensaje Publicitario, solo un 4.42% de los encuestados 
está totalmente de acuerdo; por otro lado, un 50,44% está de acuerdo; un 40,71% 
consideraron no estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo y en descuerdo el 4.42%.   
Se aprecia que el 54,86% de los encuestados considera que la eficacia del mensaje 
publicitario del spot de INDECI se cumple, mientras que por debajo un 40,71% de 
los encuestados se muestran neutrales y solo un 4.42% en contra. Se puede decir 
que al tener mayor porcentaje a favor del mensaje este cumple su función, sin 






Válido En desacuerdo 5 4,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 40,7 
De acuerdo 57 50,4 
Totalmente de Acuerdo 5 4,4 





lo cual podría variar de acuerdo a la utilización de los diversos componentes que 
ayudan a estructurar el mensaje y este grupo logre definir una dirección. 
Resultados a nivel de la dimensión Atención 
Tabla 5 
















Figura 2: Resultados a nivel de la dimensión Atención 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e interpretación:  
La atención detectada es que 16,81% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo; mientras que el 46,02% están de acuerdo; el 30,09 ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y un 7,08% en desacuerdo. 
Se establece que un 62,83% de los encuestados muestran interés hacia el spot 
publicitario de INDECI, por otro lado, el 30,09% no a punta ni a favor ni en contra y 






Válido En desacuerdo 8 7,1 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 30,1 
De acuerdo 52 46,0 
Totalmente de Acuerdo 19 16,8 





alta proporción de los encuestados por el mensaje y elementos utilizados, lo cual 
indicaría que el mensaje y la forma de presentar el spot a través de múltiples 
elementos lograrían ser llamativos para el público. 
Resultados a nivel de la dimensión Compresión 
Tabla 6  






Válido En desacuerdo 3 2,7 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 34,5 
De acuerdo 59 52,2 
Totalmente de Acuerdo 12 10,6 













Figura 3: Resultados a nivel de la dimensión Comprensión                  
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e interpretación:  
La Comprensión detectada es que 10,62% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo; mientras que el 52,21% están de acuerdo; el 34,51 ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y un 2,65% en desacuerdo. 
Se establece que un 62,83% de los encuestados logran comprender el mensaje del 
spot publicitario de INDECI, 34,51% no tiene una posición y 2,65% no comprende. 





que construyen el spot y el mensaje, debido a que pueden ser componentes con 
los cuales el público se sienta familiarizado les ayude a entender el spot. 
Resultados a nivel de la dimensión Memorización 
Tabla 7 















Figura 4: Resultados a nivel de la dimensión Memorización 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e interpretación:  
La Memorización detectada es que 7,96% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo; mientras que el 47,79% están de acuerdo; el 38,94 ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y un 5,31% en desacuerdo. 
Se establece que un 55,75% de los encuestados logran memorizar los elementos 
que conforman el mensaje del spot publicitario de INDECI, 38,94% no a punta ni a 






Válido En desacuerdo 6 5,3 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 38,9 
De acuerdo 54 47,8 
Totalmente de Acuerdo 9 8,0 





elementos que ayudan construir el spot y mensaje de INDICE, debido a que pueden 
ser componentes con los cuales el público se sienta familiarizado de tal forma 
logren memorizar el spot, pero con mayor dificultad que tan solo comprenderlos. 
Resultados a nivel de la dimensión Verosimilitud 
Tabla 8 






Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,7 
En desacuerdo 19 16,8 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 34,5 
De acuerdo 35 31,0 
Totalmente de Acuerdo 17 15,0 














Figura 5: Resultados a nivel de la dimensión Verosimilitud 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e interpretación:  
La verosimilitud  es de 15,04% de los encuestados están totalmente de acuerdo; 
mientras que el 30,97% están de acuerdo; el 34,51% ni de acuerdo, ni en 





Se establece que un 46,01% de los encuestados logran creer en la verosimilitud 
del mensaje publicitario del spot de INDECI, por otro lado, el 34,51% no a punta ni 
a favor ni en contra y un 19,46% no está convencida. La verosimilitud del spot 
publicitario si bien llega a contar con un mayor porcentaje a favor, en mayor 
proporción se encuentran aquellos con dudas y los que muestran rechazo, lo cual 
podría deberse al ser un spot animado y no con actores o lugares reales. 
 
Resultados a nivel de la dimensión Convicción 
Tabla 9 
















Figura 6: Resultados a nivel de la dimensión Convicción 







Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,5 
En desacuerdo 31 27,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 45,1 
De acuerdo 24 21,2 
Totalmente de Acuerdo 3 2,7 





Descripción e interpretación:  
La convicción detectada es que 2,65% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo; mientras que el 21,24% están de acuerdo; el 45,13 ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo; un 27,43% en desacuerdo y un 3,54% totalmente en desacuerdo. 
Se establece que un 23,89% de los encuestados logran ser convencidos por el 
mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 45,13% no a punta ni a 
favor ni en contra y un 30,97% muestra desinterés. La convicción del mensaje de 
INDECI no satisface más de quienes la rechazan, aunque cuenta con un alto 
porcentaje de sujetos que no apuntan hacia alguna dirección, podría ser debido a 




























V. DISCUSIÓN  
Posterior a alcanzar los resultados, se detalla lo obtenido con el propósito de 
discutir el trabajo de investigación y recomendación.  
El estudio de investigación tuvo como objetivo general determinar la eficacia 
del mensaje publicitario del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami de 
INDECI en los estudiantes del 5to año de secundaria de la institución José 
Baquíjano y Carrillo, Lima, 2019, para constatar si la eficacia se encuentra en las 
dimensiones de la atención, comprensión, memorización, verosimilitud y 
convicción. Para determinar la eficacia del mensaje en dicho spot se llevó a cabo 
una investigación de enfoque cuantitativo. La recolección de datos se realizó a 
través de una encuesta a una determinada población.  
Conforme a los resultados alcanzados, se analizó que, de los 113 jóvenes 
encuestados señalaron un alto grado sobre la eficacia del mensaje publicitario en 
el spot de INDECI, con un 50% de estudiantes muestran una eficiencia positiva en 
el mensaje publicitario, debido a que, muestra un contenido que incentiva a los 
estudiantes a conocer los peligros de los desastres naturales y cómo actuar ante 
ello. Un estudio semejante planteado por Grados, G (2018), de enfoque cuantitativo 
buscó medir mediante un cuestionario la eficacia del mensaje publicitario, no 
obstante, el 18% de sus encuestados señalaron tener un nivel alto en la eficacia 
del mensaje publicitario y afirman que está vinculado con la motivación de la 
compra o servicio, y el 9% de los encuestados indican lo contrario, además, se 
puede ver una diferencia notable en los resultados de un 32%, debido a que, 
presenta una diferencia de edades, la marca del producto o servicio y 
principalmente en el mensaje que va dirigido al consumidor adulto, en este caso a 
profesores en la compra de un producto de la marca Entel, entretanto, el spot de 
Indeci dirige a su mensaje a las familias, niños, jóvenes.  
Por lo tanto, los resultados indican que lo más importante es la eficacia del 
mensaje publicitario, lo cual, va enfocado al púbico y que ellos puedan captar la 
información que se quiere dar a conocer. Así mismo, para realizar un adecuado 
análisis de la eficacia del mensaje, la teoría de carácter reciente, estudiada por 





consideran que esta teoría es la actividad que apunta que los anuncios, captan más 
la atención al mensaje que quizás puedan satisfacer sus necesidades y deseos. 
Cuanto más cerca se encuentre a un anuncio, una compra, más eficaz se 
presentará. (p.210).  
La relación se da a que los mensajes son puestos en el preciso momento que 
exista una necesidad que se desee, donde se logró medir la atención de los 
estudiantes mediante imágenes, videos, sonidos, personajes que se ve muestra en 
el spot, también, como la atención del público es notable, se debe tener una 
comprensión rápida, ya que, esto sucede a un nivel de memorización que puede 
tener y credibilidad que ofrece el mensaje publicitario, a esto se le agrega, la 
convicción del spot y el mensaje que quiere ofrecer para que sea creyente, esto se 
evidencio al obtener un resultado adecuado, alcanzando un nivel eficaz hacia la 
marca.  
Con el primer objetivo específico, identificar el nivel de atención del mensaje 
publicitario del spot Simulacro de Nacional por Sismo y Tsunami de Indeci, en los 
jóvenes del 5to año de secundaria de la IE José Baquijano y Carrillo, 2019. Señala 
que el mensaje publicitario se encuentra de acuerdo con nivel de atención alto 
logrado fue de 41% de estudiantes, indicaron que prestaron una atención eficaz, de 
igual forma, acotaron que el mensaje publicitario del spot transmitido tendrá una 
reacción positiva por parte del público, porque dentro del contenido se utilizó 
adecuadamente el uso de los personajes, la música, escenografía para generar una 
rápida y precisa captación y concentración por parte del público. En el estudio de 
Varrillas, N. (2017) también indica la eficacia de mensaje publicitario en los spots, 
lo cual, concluye que ha tenido un alto nivel de atención y comprensión de un 78% 
por parte de sus encuestados. Entonces, tanto como los resultados obtenidos en la 
presente investigación y la de este antecedente utilizado como base se puede ver 
que el nivel de atención es uno de los más importantes factores del cual permite 
que el mensaje publicitario sea netamente eficaz al momento de transmitir el spot 
de Indeci, obteniendo que los espectadores presten atención a cada detalle que se 
ve en el contenido.   
De igual forma, estos resultados contienen algunas diferencias como el 





analizando ofrece un servicio de seguridad, cuidado ante un desastre natural, 
mientras, que el spot de dicha investigación ofrece el producto de alimento con su 
público objetivo, a las madres de familia.  
En relación al segundo objetivo específico, se identificó que el nivel de 
comprensión del mensaje publicitario del spot “Simulacro Nacional por Sismo Y 
Tsunami” de Indeci se encuentran de acuerdo con un 52% en las encuestas de los 
estudiantes del 5to año de la IE José Baquíjano y Carrillo. Comprobando de esta 
forma que el grado de comprensión es alto por parte de los encuestados. El cual el 
mismo porcentaje de estudiantes indicaron que los textos, las frases, las señas 
(símbolos), el fondo musical y la locución en off fueron la adecuada para el spot 
publicitario. Utilizando el mismo estudio anterior, Varrillas (2017), con un nivel 
descriptivo simple e investigación de tipo aplicada, ambos estudios cuentan con 
una similitud de una sola variable, en este caso “Eficacia en el mensaje publicitario”, 
utilizaron el instrumento del cuestionario. Se determinó que el mensaje publicitario 
de dicha tesis fue de igual forma eficaz en sus encuestados, las madres de familia, 
ya que, obtuvo un alto grado de comprensión en el mensaje publicitario, por otro 
lado, la diferencia entre estas tesis es la misma al primer objetivo mencionado 
anteriormente.  
En el tercer objetivo específico, identificar el nivel de memorización que genera 
el mensaje publicitario del spot publicitario de Indeci en los estudiantes del 5to año 
de secundaria de la IE José Baquíjano y Carrillo. Se demostró que, dentro de los 
113 estudiantes encuestados, el nivel de memorización fue de 47% se encuentran 
de acuerdo, donde se consideró que tanto pueden memorizar el spot publicitario, 
sin embargo, se observó que la memorización que pueden tener no es tan rápida, 
ya que, al ver el spot publicitario tuvieron la necesidad de observar repetitivamente 
pero añadieron que si captaron el mensaje transmitido. Un estudio semejante 
realizado por Mamami (2017) de nivel descriptivo simple e investigación aplicada, 
planteo como objetivo identificar el nivel de memorización del mensaje publicitario 
del spot “Fin de cebada” de la marca Cristal donde se llega a la conclusión que al 
ser una marca posicionada y con una gran participación social, alcanzaron una 
memorización rápida, mientras que, en la tesis no se obtuvo ese nivel de 





recordar acerca de en caso suceda un sismo. Por eso, hay una diferencia en los 
resultados, ya que, son distintas categorías de productos y a que público va dirigido.  
Asimismo, en el cuarto objetivo específico, identificar el nivel de verosimilitud o 
aceptación spot “Simulacro Nacional por Sismo Y Tsunami” de Indeci en los 
estudiantes del 5to año de la IE José Baquíjano y Carrillo. Se obtuvo como resultado 
que el 34% estuvieron en un medio de ni de acuerdo, ni en desacuerdo en la 
aceptación del mensaje. Determinando que la verosimilitud o aceptación, en este 
caso del spot publicitario no fue de nivel muy alta como se esperaba, los 
encuestados sostuvieron que no fueron capaces de aceptar el mensaje publicitario. 
Un estudio previo, realizado por Gómez (2016) de enfoque cuantitativo e 
investigación aplicada, concluye que los anuncios emocionales pueden lograr la 
aceptación en el público, ya que transmite sensaciones que atraen y puedan lograr 
ser aceptados, mientras que, en el spot de Indeci no llegó al objetivo propuesto.  
Como quinto, y último objetivo específico, identificar el nivel de convicción del 
mensaje publicitario en el spot de “Simulacro Nacional por Sismo Y Tsunami” de 
Indeci, su resultado fue de 45% en el grado de ni de acuerdo ni en desacuerdo por 
parte de los estudiantes de la IE José Baquíjano y Carrillo. Logrando determinar 
que el nivel de convicción no fue tan alta. En la tesis de Rosasco (2018), de enfoque 
cuantitativo y tipo de investigación aplicada, menciona que su objetivo es identificar 
el parámetro de la convicción del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor 
Mendoza pide disculpas”, de la empresa Entel, lo cual, en sus resultados muestra 
que el nivel de convicción es de 55% están muy de acuerdo, logrando que sus 
encuestados (los vendedores) tengan esa convicción con el spot publicitario, 
debido, a que, muestra una sencillez en el personaje y la música que transmite sea 
convincente. Es donde, se puede observar que los resultados del trabajo de 
investigación con este antecedente se encuentran diferentes y no llegó a ese grado 
de convicción, no por ello, va cambiar la similitud en el mensaje publicitario, debido 
a que cada spot busca llegar el mensaje a sus espectadores, pero en diferentes 
tonalidades.  
Por concluir en esta investigación, se debe resaltar la importancia, ya que, 
actualmente existen diferentes de spots publicitarios, pero no todos valoran el 






En lo que respecta al objetivo general, determinar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot de INDECI, se concluye que el mensaje alcanzó 54,86% de los 
encuestados que visualizan el spot, de la cual se evidencia que la mayoría logra 
absorber el mensaje, aunque no llega a ser por un margen alto ya que existe una 
gran porción que se encuentra en duda por diversos elementos que construyen el 
spot.  
Por otro lado, 62,83% de los encuestados logran tomar atención al spot de 
INDECI, lo cual indica que el mensaje y elementos visuales y sonoros logran captar 
la atención a las personas que lo presencian, por lo cual ambas logran combinarse 
de forma correcta. 
De igual forma la capacidad de comprender el mensaje del spot publicitario 
de INDECI llega a un 62,83%, lo cual da a entender que los diversos insumos que 
ayudan a construir el spot ayudan a plasmar el mensaje que se buscaba transmitir. 
Asimismo, el 55,75% tiene la capacidad de memorizar todos los componentes 
del spot de INDECI, de tal forma esto ayuda a que el mensaje quede impregnado 
en la mente del espectador, aunque no logra mayor porcentaje debido no 
necesariamente comprender elementos no significa poder memorizarlos.  
También se detecta que la verosimilitud del mensaje publicitario es menor a 
la mitad, representados por el 46,01% de los encuestados que logran creer con 
seguridad en el mensaje del spot de INDECI, lo cual se puede dar por presentar el 
spot en forma animada y no con hechos reales que podrían ser más impactante. 
Por último, solo un 23,89% se sienten convencidos por mensaje del spot de 
INDECI, aunque en mayor cantidad se encuentren los que no se muestran 
disuadidos una mayor proporción no apunta a ninguna dirección mostrándose 
neutros, lo cual puede reflejarse por el hecho de no haber presenciado desastres 
naturales.  
VII. RECOMENDACIÓN  
Respecto, a la eficacia del mensaje publicitario, si bien se cumple el objetivo, 





mensaje, ya que, en el Perú, al ser un país propenso a desastres es necesario llevar 
a cabo un estudio de mercado y utilizar o cambiar los elementos que ayudan a 
construir el mensaje.  
Se sugiere, para lograr mayor atención del público es necesario mostrar 
imágenes, sonidos, textos o símbolos que logren captar en los primeros segundos 
del spot, ya que, en ese momento es cuando se define el primer paso para lograr 
enviar el mensaje al receptor. El estudio de mercado nos ayuda a escoger aquellos 
elementos que el público considere importantes para su atención.    
En la comprensión, si se quiere llegar a tener mayor porcentaje de aprobación 
es necesario utilizar elementos visuales y sonoros que sean familiares para el 
público al cual se dirige, de tal forma el mensaje del spot sea más fácil de entender 
y no tedioso. Por lo cual, se debería realizar encuestas de los elementos que 
debería presentar el spot y así determinar cuáles son los que el público logren 
entender con mayor facilidad.   
Por su parte, en la memorización, si bien va ligada a la comprensión, debido 
a que si es fácil de comprensión, esta se puede memorizar, pero no necesariamente 
a largo plazo, por lo cual, es necesario mostrar material visual y sonoro que logren 
impactar en el público. Esto nos lleva a realizar un estudio para determinar cuáles 
son las imágenes, sonidos, textos, frases, colores y voz, que logren impactar al 
receptor pero a la vez se les sea fácil de entender.  
En la verosimilitud, para lograr que el spot sea creíble para el receptor, se 
recomienda recrear situaciones con actores reales y no animadas, de igual forma 
a las mismas ponerlas en situaciones de desastres naturales en lugares familiares 
para que el público, de tal forma puedan creer en lo que sucede en el spot y que 
las acciones que tomen los personajes puedan ayudarlas en una situación similar.  
Por último, en la convicción se recomienda introducir imágenes de desastres 
por las cuales el público tenga experiencia, como el terremoto del 2007 en Ica o el 
de Arequipa en el 2018, entre otros, con los cuales el receptor se sintiera de alguna 
forma proximidad ante dichas situaciones y de igual forma recrear escenas de este 
tipo de sucesos, ya que, en el Perú no se ven recreadas estas situaciones en el 
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Alexopoulou y Zerva 
(2014) menciona que 
la eficacia del mensaje 
publicitario es tomada 
como un poder de 
producir un efecto 
buscado, como un 
texto multimodal, que 
elabora con distintos 
aspectos que 
combinan textos, 
imágenes y en algunas 
circunstancias el 
sonido que transmite 
una idea. Con el único 
propósito de captar a la 
audiencia, por ende, 
García (2011) define 
a la eficacia como la 
medición de los 
resultados que tiene 
dicho spot o anuncio. 
Del cual estos 
resultados se 
muestran con un 
cargo de los 
elementos 
publicitarios que se 
da a conocer con 










1. El mensaje del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de 
INDECI permite captar su atención 
2. Los elementos visuales y sonoros del 





3. El mensaje del spot publicitario atrae 
su concentración 
4. Los elementos visuales y sonoros del 








5. Las palabras aparecidas en el spot 
publicitario son de fácil comprensión.  
Comprensión 
de Frases 
6. Las frases aparecidas en el spot 
publicitario son de fácil comprensión 
Comprensión 
de Imagen 
7. Las imágenes en el spot publicitario 





tiene que ser 
entendible, 
comprendido, creíble 
para que su resultado 
obtenga el efecto”. 
(p.3) 
Comprensión 
de Símbolos de 
seguridad 
8. Los símbolos de seguridad que 





9. El fondo música del spot publicitario 
ayuda a comprender el mensaje 
10. El fondo musical del spot publicitario 
es comprensible 
Comprensión 
de Locución en 
off 









12. Las palabras aparecidas en el spot 
publicitario son de fácil memorización 
Memorización 
de frases 
13. Las frases aparecidas en el spot 
publicitario son de fácil memorización  
Memorización 
de imagen 
14. Las imágenes del spot publicitario 




15. Los colores ayudan a memorizar el 








16. El fondo musical del spot publicitario 
ayuda a memorizar el mensaje 
17. El fondo musical del spot publicitario 
es fácil de memorizar. 
Memorización 
de Locución en 
off 
18. La locución musical del spot 
publicitario es fácil memorizar.  




Satisfacción 20. El mensaje del spot publicitario te 
satisface 
Identificación 21. Te identificas con el spot publicitario  
Valor 
diferenciado 
22. El mensaje del spot publicitario se 












Anexo 02: Matriz de Consistencia 
TITULO DE LA TESIS:  Eficacia del mensaje publicitario del spot Simulacro Nacional por Sismo Y Tsunami de 
INDECI en estudiantes del 5to año de la IE José Baquíjano Y Carrillo, 
Lima, 2019 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: Procesos Comunicacionales en la Sociedad Contemporánea 
AUTOR(ES): Gonzales Rios, Derly Abel  
 
Problema Objetivo  Dimensión Indicadores  Metodología 
 
Problema General  
¿Cuál es la eficacia del mensaje 
publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de 
INDECI en estudiantes del 5to año 
de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019? 
Problema Específico   
1.  ¿Cuál es el nivel de atención 
del mensaje publicitario del spot 
Simulacro Nacional por Sismo y 
Tsunami de INDECI en los jóvenes 
del 5to año de la IE José Baquijano 
y Carrillo, Lima, 2019? 
 
Objetivo General 
Determinar la eficacia del mensaje publicitario 
del spot Simulacro Nacional por Sismo y 
Tsunami de INDECI en los estudiantes del 5to 
año de la IE José Baquijano y Carrillo, Lima, 
2019. 
Objetivo Específico 
1. Identificar el nivel de atención del mensaje 
publicitario del spot Simulacro Nacional por 
Sismo y Tsunami de INDECI en los jóvenes 
del 5to año de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019. 
2. Identificar el nivel de comprensión del 
mensaje publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y de INDECI en los 
 
Atención 
Captación - Enfoque: Cuantitativo 
 
- Tipo: Básica  
 
- Diseño: No experimental 
transversal 
 
- Unidad de análisis: 
Estudiantes del 5to año 























2. ¿Cuál es el nivel de 
comprensión del mensaje 
publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de 
INDECI en los jóvenes del 5to año 
de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019?  
3. ¿Cuál es el nivel de 
Memorización del mensaje 
publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de 
jóvenes del 5to año de la IE José Baquijano y 
Carrillo, Lima, 2019. 
3. Identificar el nivel de Memorización del 
mensaje publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de INDECI en 
los jóvenes del 5to año de la IE José 
Baquijano y Carrillo, Lima, 2019. 
4. Identificar el nivel de Verosimilitud del 
mensaje publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de INDECI en 
los jóvenes del 5to año de la IE José 
Baquijano y Carrillo, Lima, 2019. 

















INDECI en los jóvenes del 5to año 
de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019? 
4. ¿Cuál es el nivel de 
Verosimilitud del mensaje 
publicitario del spot Simulacro 
Nacional por Sismo y Tsunami de 
INDECI en los jóvenes del 5to año 
de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019? 
5. ¿Cuál es el nivel de convicción 
del mensaje publicitario del spot 
Simulacro Nacional por Sismo y 
Tsunami de INDECI en los jóvenes 
del 5to año de la IE José Baquijano 
y Carrillo, Lima, 2019? 
5. Identificar el nivel de Convicción del mensaje 
publicitario del spot Simulacro Nacional por 
Sismo y Tsunami de INDECI en los jóvenes 


























DIMENSIÓN 1: ATENCIÓN 1 2 3 4 5 
1 El mensaje del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami – Litoral 
peruano de INDECI permite captar su atención. 
     
2 Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario permiten captar su 
atención. 
     
3 El mensaje del spot publicitario atrae su concentración.      
4 Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario atraen su 
concentración. 
     
DIMENSIÓN 2: COMPRENSIÓN  
5 Las Palabras aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión.      
6 Las Frases aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión.      
7 Las Imágenes en spot publicitario permiten comprender el mensaje.      
8 Los símbolos de seguridad que aparecen en el spot son de fácil 
comprensión. 
     
9 El fondo musical del spot publicitario ayuda a comprender el mensaje.      
10 El fondo musical del spot publicitario es comprensible.      
11 La locución en off del spot publicitario es comprensible.      
DIMENSIÓN 3: MEMORIZACIÓN  
12 Las palabras aparecidas en el spot publicitario son de fácil 
memorización. 
     
13 Las Frases aparecidas en el spot publicitario son de fácil memorización.      
14 Las Imágenes del spot publicitario permiten memorizar la importancia del 
mensaje. 
     
15 Los colores ayudan a memorizar del mensaje publicitario del spot.      
16 El fondo musical del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje.      
17 El fondo musical del spot publicitario es fácil de memorizar.      
18 La locución en off del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje.      
DIMENSIÓN 4: VEROSIMILITUD  
19 El mensaje del spot publicitario es creíble.      
DIMENSIÓN 5: CONVICCIÓN  
20 El mensaje del spot publicitario te satisface.      
21 Te identificas con el spot publicitario.      








Anexo 03: Encuesta a los estudiantes 
 
ENCUESTA 
Eficacia del mensaje publicitario del spot “Simulacro Nacional por Sismo y 
Tsunami de INDECI en estudiantes del 5to año de la IE José Baquijano y Carrillo, 
Lima, 2019.  
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.  
Marcando su respuesta con:  
1= Totalmente en desacuerdo,  
2= En desacuerdo,  
3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo,  
4 = De acuerdo,  




1 2 3 4 5 
1 
El mensaje del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami – Litoral peruano de 
INDECI permite captar su atención. 
     
2 Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario permiten captar su atención.      
3 El mensaje del spot publicitario atrae su concentración.      
4 Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario atraen su concentración.      
5 Las Palabras aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión.      
6 Las Frases aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión.      
7 Las Imágenes en spot publicitario permiten comprender el mensaje.      
8 Los símbolos de seguridad que aparecen en el spot son de fácil comprensión.      
9 El fondo musical del spot publicitario ayuda a comprender el mensaje.      
10 El fondo musical del spot publicitario es comprensible.      
11 La locución en off del spot publicitario es comprensible.      
12 Las palabras aparecidas en el spot publicitario son de fácil memorización.      
13 Las Frases aparecidas en el spot publicitario son de fácil memorización.      
14 Las Imágenes del spot publicitario permiten memorizar la importancia del mensaje.      
15 Los colores ayudan a memorizar del mensaje publicitario del spot.      
16 El fondo musical del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje. 
     
17 El fondo musical del spot publicitario es fácil de memorizar. 
     
18 La locución en off del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje. 
     
19 El mensaje del spot publicitario es creíble. 
     
20 El mensaje del spot publicitario te satisface. 
     
21 Te identificas con el spot publicitario. 
     
22 El mensaje del spot publicitario se presenta de manera innovadora. 





Anexo 04: Resultados a nivel de cada Ítem  
1. El mensaje del spot Simulacro Nacional por Sismo y Tsunami – Litoral peruano 
de INDECI permite captar su atención. 
Tabla 10 



















Figura 7: Resultado del Ítem 1 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
El 10,62% de los encuestados están totalmente de acuerdo con que el mensaje del 
spot publicitario de INDECI capta su atención; mientras que el 41,59% están de 
acuerdo; el 28,05% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 9,73% en desacuerdo. 
Por ende, el 52,21% de los sujetos captan la atención debido al mensaje del spot 
publicitario de INDECI, por otro lado, el 45,13% no a punta ni a favor ni en contra y 
un 9,73% muestra desinterés. Existe una gran cantidad porcentual de los sujetos 
que suelen ser captados por el mensaje del spot de quienes lo rechazan, una 
cantidad muy alta esta potencialmente a cambiar su posición ya sea de manera 
positiva o negativa de acuerdo, esto depende cual se el interés o proximidad que 






Válido En desacuerdo 11 9,7 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 43 38,1 
De acuerdo 47 41,6 
Totalmente de Acuerdo 12 10,6 





2. Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario permiten captar su 
atención. 
Tabla 11 
















Figura 8: Resultado del Ítem 2 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
El 19,47% de los encuestados están totalmente de acuerdo con que el mensaje del 
spot publicitario de INDECI permite captar su atención debido a los elementos 
visuales y sonoros; mientras que el 42,48% están de acuerdo; el 28,32% ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo y un 9,73% en desacuerdo. 
Por ende, el 61,95% de los sujetos captan la atención debido a los elementos 
visuales y sonoros de INDECI, por otro lado, el 28,32% no a punta ni a favor ni en 
contra y un 9,73% muestra desinterés. El spot publicitario logra captar la atención 
de los sujetos debido a los elementos visuales y sonoros más que el propio mensaje 
(figura 7), por lo cual podría ser debido a que tanto los componentes como el 






Válido En desacuerdo 11 9,7 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 28,3 
De acuerdo 48 42,5 
Totalmente de Acuerdo 22 19,5 





3. El mensaje del spot publicitario atrae su concentración. 
Tabla 12 






Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,7 
En desacuerdo 17 15,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 27,4 
De acuerdo 41 36,3 
Totalmente de Acuerdo 21 18,6 
















Figura 9: Resultado del Ítem 3 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
El 18,58% de los encuestados están totalmente de acuerdo con que el mensaje del 
spot publicitario de INDECI permite atraer su concentración; mientras que el 
36,28% están de acuerdo; el 27,43% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 15,04% 
en desacuerdo y solo un 2,65% Totalmente en desacuerdo. 
Por ende, el 54,86% de los sujetos captan la atención debido al mensaje del spot 
publicitario de INDECI, por otro lado, el 27,43% no a punta ni a favor ni en contra y 
un 17,69% no logra concentrarse. Existe mayor cantidad porcentual mayor de 
sujetos que suelen concentrarse en el mensaje del spot de quienes no, también se 
da que un grupo considerable no muestra una posición esto puede ser debido a 





4. Los elementos visuales y sonoros del spot publicitario atraen su concentración.  
Tabla 13 





















Figura 10: Resultado del Ítem 4 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
El 18,58% de los encuestados están totalmente de acuerdo con que el mensaje del 
spot publicitario de INDECI permite concentrarse los elementos del spot; mientras 
que el 44,25% están de acuerdo; el 30,09% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 
7,08% en desacuerdo. 
Por ende, el 62,83% de los sujetos captan la atención debido a los elementos 
visuales y sonoros de INDECI, por otro lado, el 30,09% no a punta ni a favor ni en 
contra y un 7,08% no puede concentrarse. El spot publicitario logra atraer la 
concentración de los sujetos debido a los elementos visuales y sonoros más que el 
propio mensaje (figura 9), por lo cual podría ser debido a que tanto los componentes 






Válido En desacuerdo 8 7,1 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 30,1 
De acuerdo 50 44,3 
Totalmente de Acuerdo 21 18,6 





5. Las Palabras aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión. 
Tabla 14 















Figura 11: Resultado del Ítem 5 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las palabras visibles en el spot, es que 30,97% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son de fácil comprensión; mientras que el 44,25% 
están de acuerdo; el 22,12% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,65% en 
desacuerdo. 
Según los resultados, un 75,22% de los encuestados logran comprender las 
palabras aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 
22,12% no a punta ni a favor ni en contra y un 2,65% no comprende. La gran 
cantidad de sujetos se muestra positivos a la facilidad de comprensión de las 
palabras aparecidas en el spot de INDECI nos indica que se utilizan términos con 






Válido En desacuerdo 3 2,7 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 22,1 
De acuerdo 50 44,2 
Totalmente de Acuerdo 35 31,0 





6. Las Frases aparecidas en spot publicitario son de fácil comprensión. 
Tabla 15 






Válido En desacuerdo 7 6,2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 29,2 
De acuerdo 48 42,5 
Totalmente de Acuerdo 25 22,1 





















Figura 12: Resultado del Ítem 6 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las frases aparecidas en el spot, es que 22,12% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son de fácil comprensión; mientras que el 42,48% 
están de acuerdo; 29,20% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y  6,19% en desacuerdo. 
Según los resultados, un 63,60% de los encuestados logran comprender las frases 
aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 22,12% no 
a punta ni a favor ni en contra y un 2,65% no comprende. Una alta cantidad de 
sujetos se muestra positivos a la facilidad de comprensión de las frases aparecidas 
en el spot de INDECI nos indica que se utilizan términos con los cuales el público 
pueda sentirse familiarizado, también nos muestra que es más fácil entender 





7. Las Imágenes en spot publicitario permiten comprender el mensaje. 
Tabla 16 




















Figura 13: Resultado del Ítem 7 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las imágenes aparecidas en el spot, es que 24,78% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son de fácil comprensión; mientras que el 43,36% 
están de acuerdo; el 26,55% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 6,19% en 
desacuerdo y solo un 0,88% totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 68,14% de los encuestados logran comprender las 
imágenes aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 
26,55% no a punta ni a favor ni en contra y un 5,30% no comprende. Una alta 
cantidad de sujetos se muestra positivos a la facilidad de comprensión de las 
imágenes aparecidas en el spot de INDECI, se puede dar debido a que están en 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
En desacuerdo 5 4,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 26,5 
De acuerdo 49 43,4 
Totalmente de Acuerdo 28 24,8 





8. Los símbolos de seguridad que aparecen en el spot son de fácil comprensión. 
 
Tabla 17 






Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
En desacuerdo 5 4,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 26,5 
De acuerdo 50 44,2 
Totalmente de Acuerdo 26 23,0 















Figura 14: Resultado del Ítem 8 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a los símbolos aparecidos en el spot, es que 23,01% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son de fácil comprensión; mientras que el 44,25% 
están de acuerdo; el 26,55% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 4,42% en 
desacuerdo y solo un 1,77% totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 67,26% de los encuestados logran comprender los 
símbolos de seguridad aparecidos en el spot de INDECI, por otro lado, 26,55% no 
a punta ni a favor ni en contra y 6,19% no comprende. Una alta cantidad de sujetos 
se muestra positivos a la facilidad de comprensión de los símbolos aparecidos en 





9. El fondo musical del spot publicitario ayuda a comprender el mensaje. 
Tabla 18 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
En desacuerdo 10 8,8 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 38,9 
De acuerdo 45 39,8 
Totalmente de Acuerdo 13 11,5 















Figura 15: Resultado del Ítem 9 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto al fondo musical, es que 11,50% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo que ayuda a comprender el mensaje del spot; mientras que el 39,82% 
están de acuerdo; el 38,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 8,85% en 
desacuerdo y solo un 0,88% totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 51,32% de los encuestados logran comprender las 
imágenes aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 
38,94% no a punta ni a favor ni en contra y un 9,73% no comprende. Si bien existe 
una gran diferencia de quienes consideran que el fondo musical ayuda a 
comprender el mensaje de los que no, la otra parte no logra dicho objetivo, lo cual 





10. El fondo musical del spot publicitario es comprensible. 
Tabla 19 






Válido En desacuerdo 9 8,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 33,6 
De acuerdo 47 41,6 
Totalmente de Acuerdo 19 16,8 















Figura 16: Resultado del Ítem 10 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto al fondo musical, es que 16,81% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo en que se comprende; mientras que el 41,59% están de acuerdo; el 
33,63% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 7,96% en desacuerdo. 
Según los resultados, un 58,40% de los encuestados logran comprender el fondo 
musical del spot, por otro lado, el 38,94% no a punta ni a favor ni en contra y un 
9,73% no comprende. Existe una gran diferencia de quienes consideran que el 
fondo musical se comprende de aquellos que no, la otra no logra dicho objetivo, lo 







11. La locución en off del spot publicitario es comprensible. 
Tabla 20 






Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,7 
En desacuerdo 6 5,3 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 33,6 
De acuerdo 49 43,4 
Totalmente de Acuerdo 17 15,0 















Figura 17: Resultado del Ítem 11 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a la locución en off, es que 15,04% de los encuestados están totalmente 
de acuerdo que se comprende; mientras que el 43,36% están de acuerdo; el 
33,63% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 5,31% en desacuerdo y solo un 2,65% 
totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 58,40% de los encuestados logran comprender la voz en 
off que se escucha en el spot de INDECI, por otro lado, el 33,63% no a punta ni a 
favor ni en contra y un 7,96% no comprende. La mayoría logra comprender la 
locución en off de los que no, sin embargo, existe alto porcentaje de quienes están 
en duda, esto puede ser debido al tono de la voz o lo agradable de escuchar de la 





12. Las palabras aparecidas en el spot publicitario son de fácil memorización. 
Tabla 21 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
En desacuerdo 10 8,8 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 32,7 
De acuerdo 44 38,9 
Totalmente de Acuerdo 21 18,6 
Total 113 100,0 
                       
 
 











Figura 18: Resultado del Ítem 12 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las palabras aparecidas en el spot, es que 18,58% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son fáciles de memorizar; mientras que el 38,94% 
están de acuerdo; el 32,74% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 8,85% en 
desacuerdo y solo 0,88% totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 57,62% de los encuestados logran memorizar las palabras 
aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 32,74% no 
apunta ni a favor ni en contra y un 9,73% no las memoriza. La gran cantidad de 
sujetos se muestra positivos a la facilidad de comprensión de las palabras 
aparecidas en el spot de INDECI de aquellos que no, lo cual nos indica que 





13. Las Frases aparecidas en el spot publicitario son de fácil memorización. 
Tabla 22 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
En desacuerdo 13 11,5 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 28,3 
De acuerdo 47 41,6 
Totalmente de Acuerdo 20 17,7 





















Figura 19: Resultado del Ítem 13 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las frases aparecidas en el spot, es que 17,70% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son fáciles de memorizar; mientras que el 41,59% 
están de acuerdo; el 28,32% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 11,50% en 
desacuerdo y solo el 0,88% totalmente soltero. 
Según los resultados, un 59,29% de los encuestados logran memorizar las frases 
aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 28,32% no 
a punta ni a favor ni en contra y un 12,38% no las memoriza. La gran cantidad de 
sujetos se muestra positivos a la facilidad de comprensión de las frases aparecidas 
en el spot de aquellos que no, lo cual nos indica que comprender términos ayuda a 





14. Las Imágenes del spot publicitario permiten memorizar la importancia del 
mensaje. 
Tabla 23 






Válido En desacuerdo 9 8,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 29,2 
De acuerdo 47 41,6 
Totalmente de Acuerdo 24 21,2 















Figura 20: Resultado del Ítem 14 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a las imágenes aparecidas en el spot, es que 21,24% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son fáciles de memorizar; mientras que el 41,59% 
están de acuerdo; el 29,20% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 7,96% en 
desacuerdo. 
Según los resultados, un 62,83% de los encuestados logran memorizar las 
imágenes aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 
26,55% no a punta ni a favor ni en contra y un 5,30% no las memoriza. Una alta 
cantidad de sujetos se muestra positivos a la facilidad a memorizar de las imágenes 
aparecidas en el spot de INDECI, se puede dar debido a que son capaces de 





15. Los colores ayudan a memorizar del mensaje publicitario del spot. 
Tabla 24 






Válido En desacuerdo 9 8,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 28,3 
De acuerdo 45 39,8 
Totalmente de Acuerdo 27 23,9 















Figura 21: Resultado del Ítem 15 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a los colores aparecidos en el spot, es que 23,89% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo que son fáciles de memorizar; mientras que el 39,82% 
están de acuerdo; el 28,32% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 7,96% en 
desacuerdo. 
Según los resultados, un 63,71% de los encuestados logran memorizar el mensaje 
gracias a los colores del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 28,32% no a 
punta ni a favor ni en contra y un 7,96% no las memoriza. La facilidad de memorizar 
el mensaje del spot de INDECI a diferencia de los que no, se puede dar debido a 
los colores llamativos y a la vez ayuda a contrastar los elementos que aparecen el 





16. El fondo musical del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje. 
Tabla 25 





















Figura 22: Resultado del Ítem 16 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto al fondo musical, es que 15,04% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo que ayuda a memorizar el mensaje del spot; mientras que el 38,05% están 
de acuerdo; el 36,28% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 10,62% en desacuerdo.  
Según los resultados, un 53,09% de los encuestados logran memorizar las 
imágenes aparecidas el mensaje del spot publicitario de INDECI, por otro lado, el 
36,28% no a punta ni a favor ni en contra y un 10,62% no lo memoriza. Si bien 
existe una gran diferencia de quienes consideran que el fondo musical ayuda a 
memorizar el mensaje de los que no, la otra parte no logra dicho objetivo, lo cual se 






Válido En desacuerdo 12 10,6 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 36,3 
De acuerdo 43 38,1 
Totalmente de Acuerdo 17 15,0 





17. El fondo musical del spot publicitario es fácil de memorizar. 
Tabla 26 




















Figura 23: Resultado del Ítem 17 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto al fondo musical, es que 8,85% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo en que se comprende; mientras que el 26,55% están de acuerdo; el 
40,71% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 20,35% en desacuerdo y solo el 3,54% 
totalmente en desacuerdo. 
Según los resultados, un 35,40% de los encuestados logran memorizar el fondo 
musical del spot, por otro lado, el 40,71% no a punta ni a favor ni en contra y un 
23,89% no lo memoriza. Si bien existe mayor cantidad de sujetos que memorizan 
el fondo musical de los que no, la otra no logra dicho objetivo para ningún lado, lo 
cual se puede se puede dar debido a gustos musicales o que consideran más 






Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,5 
En desacuerdo 23 20,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 40,7 
De acuerdo 30 26,5 
Totalmente de Acuerdo 10 8,8 





18. La locución en off del spot publicitario ayuda a memorizar el mensaje. 
Tabla 27 






Válido En desacuerdo 8 7,1 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42 37,2 
De acuerdo 50 44,2 
Totalmente de Acuerdo 13 11,5 





















Figura 24: Resultado del Ítem 18 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a la locución en off, es que 11,50% de los encuestados están totalmente 
de acuerdo que se puede memorizar; mientras que el 44,25% están de acuerdo; el 
37,17% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 7,08% en desacuerdo. 
Según los resultados, un 55,75% de los encuestados logran memorizar la voz en 
off que se escucha en el spot de INDECI, por otro lado, el 37,17% no a punta ni a 
favor ni en contra y un 7,08% no lo memoriza. La mayoría logra memorizar la 
locución en off de los que no, sin embargo, existe alto porcentaje de quienes están 
en duda, esto puede ser debido al tono de la voz o lo agradable de escuchar de la 





19. El mensaje del spot publicitario es creíble. 
Tabla 28 






Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,7 
En desacuerdo 19 16,8 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 34,5 
De acuerdo 35 31,0 
Totalmente de Acuerdo 17 15,0 





















Figura 25: Resultado del Ítem 1 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
La credibilidad detectada es que 15,04% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo; mientras que el 30,97% están de acuerdo; el 34,51% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo; un 16,81% en desacuerdo y en menor cantidad un 2,65 totalmente en 
desacuerdo.  
Se establece que un 46,01% de los encuestados logran creer en la credibilidad del 
mensaje publicitario del spot de INDECI, por otro lado, el 34,51% no a punta ni a 
favor ni en contra y un 19,46% no está convencida. La credibilidad del spot 
publicitario si bien llega a contar con un mayor porcentaje a favor, en mayor 
proporción se encuentran aquellos con dudas y los que muestran rechazo, lo cual 





20. El mensaje del spot publicitario te satisface. 
Tabla 29 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
En desacuerdo 26 23,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47 41,6 
De acuerdo 28 24,8 
Totalmente de Acuerdo 11 9,7 





















Figura 26: Resultado del Ítem 20 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a la satisfacción, es que 9,73% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo que en lo que se refiere al mensaje del spot de INDECI; mientras que el 
24,78% están de acuerdo; el 41,59% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 23,01% 
en desacuerdo y un 0,88% totalmente en descuerdo 
Según los resultados, un 34,51% de los encuestados logran quedar satisfechos con 
el spot de INDECI, por otro lado, el 41,59% no a punta ni a favor ni en contra y un 
23,89% no puede satisfacerse. Si bien existen más sujetos que quedan satisfechos 
con el mensaje del spot a comparación de aquellos que no, la mayor cantidad no 
tiene una respuesta positiva ni negativa, lo que da a entender que el mensaje puede 





21. Te identificas con el spot publicitario. 
Tabla 30 






Válido Totalmente en desacuerdo 7 6,2 
En desacuerdo 28 24,8 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48 42,5 
De acuerdo 26 23,0 
Totalmente de Acuerdo 4 3,5 




















Figura 27: Resultado del Ítem 21 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a la identificación, es que 3,54% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo con el spot de INDECI; mientras que el 23,01% están de acuerdo; el 
42,48% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 24,78% en desacuerdo y un 6,19% 
totalmente en descuerdo 
Según los resultados, un 26,55% de los encuestados logran identificarse con el spot 
de INDECI, por otro lado, el 42,48% no a punta ni a favor ni en contra y un 23,89% 
se siente identificado. La gran mayoría tiene dudas o negativa al sentirse 
identificados comprados a los que, si se sienten identificados, este puede darse 
debido a que ellos no han vivido ningún sismo de gran intensidad por su corta edad 





22. El mensaje del spot publicitario se presenta de manera innovadora. 
Tabla 31 






Válido Totalmente en desacuerdo 16 14,2 
En desacuerdo 41 36,3 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 31,9 
De acuerdo 15 13,3 
Totalmente de Acuerdo 5 4,4 




















Figura 28: Resultado del Ítem 22 
Fuente: Elaboración propia. 
Descripción e Interpretación: 
Respecto a la innovación, es que 4,42% de los encuestados cree que el mensaje 
del spot de INDECI es único; mientras que el 13,27% están de acuerdo; el 31,86% 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 36,28% en desacuerdo y un 14,16% totalmente 
en descuerdo 
Según los resultados, un 17,68% de los encuestados creen que el mensaje de 
INDECI es innovador, por otro lado, el 31,86% no a punta ni a favor ni en contra y 
un 50,44% siente que no es nada nuevo. Existe un alto rechazo a creer la forma de 
presentar el mensaje de spot de INDECI es innovador de los que, si e incluso de 
aquellos que dudan, esto puede ser debido a que puede que sientan que el formato 





Anexo 05: COEFICIENTE DE VALIDACIÓN DE V AIKEN 
 
 
experto 1 experto 2 experto 3 Suma V
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
0 0 0 0 0%
1 1 1 3 100%


















Siendo la formula lo siguiente: 






S= la suma de si 
SI= valor designado por el juez i 
n= número de jueces 
















Anexo 06: Muestra 
Para la muestra de la población de tomo en cuenta a través de la siguiente 
ecuación:  
𝑛 =
Z2 ∗ N ∗ p ∗ q




Z= Nivel de confianza. 
p= Porcentaje de la población deseado. 
q= Porcentaje de población no deseado. 
N= Tamaño de la población, 
e= Error de estimación aceptada. 
n= Tamaño de la muestra. 
Reemplazando: 
(1.962)(150)(0.95)(0.05)











Anexo 07: Confiabilidad 











K= El número de ítems 
Si2= Sumatoria de Varianzas de los ítems 
S 2= Varianza de la suma de los Ítems 




















































Anexo 10: Tabla de evaluación de expertos 
 
